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Perusahaan dalam era globalisasi bisnis yang semakin ketat dan 
dinamis memerlukan pengolahan bauran pemasaran yang tepat. Salah satu strategi 
promosi yang dijalankan oleh perusahaan untuk memberikan informasi kepada 
orang-orang tentang produk dan mempersuasi pembeli/target pasar, saluran 
distribusi dan publik untuk membeli produknya adalah iklan. Dengan adanya 
pembuktian nyata akan manfaat dan kualitas produk akan menimbulkan 
keyakinan untuk berminat membeli produk tersebut. Pengguna sabun pembersih 
wajah Dove yang dilakukan mealalui TBI (Top Brand Indonesia) masih 
menduduki peringkat ke 3 dari tahun 2008-2010 . Berdasarkan latar belakang 
tersebut maka tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh 
efektivitas iklan terhadap sikap konsumen, efektivitas iklan terhadap keyakinan 
konsumen, sikap konsumen terhadap minat beli dan pengaruh keyakinan terhadap 
minat beli konsumen sabun pembersih wajah Dove di Surabaya. 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah 
melihat iklan Sabun pembersih wajah Dove Women di media cetak serta berminat 
membeli Sabun pembersih wajah Dove Women di Surabaya. Skala pembentukan 
menggunakan skala likert. Teknik pengambilan sampel menggunakan non 
probability sampling, yaitu pengambilan sampel menurut kriteria atau 
pertimbangan tertentu yaitu konsumen berusia minimal 17 tahun, di mana 
pemakai dan pengguna ialah di mulai pada pangsa anak remaja, dan masyarakat 
yang pernah melihat iklan Sabun pembersih wajah Dove di media cetak serta 
berminat membeli Sabun pembersih wajah Dove Women di Surabaya. Sedangkan 
sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 112 responden. Data yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dengan memberikan daftar 
pertanyaan atau kuesioner kepada responden. Teknik analisis yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah SEM (Structural Equation Modeling). 
Hasil pengujian memperlihatkan bahwa efektivitas iklan berpengaruh 
signifikan positif terhadap sikap konsumen, efektivitas iklan berpengaruh 
signifikan positif terhadap keyakinan konsumen, sikap konsumen berpengaruh 
tidak signifikan negatif terhadap minat beli, dan keyakinan konsumen 
berpengaruh tidak signifikan positif terhadap minat beli. 
Keyword :  Efektivitas Iklan, Sikap Konsumen, Keyakinan Konsumen dan 
Minat Beli 
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BAB I  
PENDAHULUAN 
 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Perusahaan dalam era persaingan bisnis yang semakin ketat dan 
dinamis memerlukan pengelolahan brauran pemassaran yang tepat. 
Perusahaan tidak hanya sekedar mngembangkan produk yang baik, 
menawarkan dengan harga yang menarik dan membuattnya mudah 
diperoleh oleh pelanggan yang membutuhkan, perusahaan juga perlu 
mengembangkan program promosi (komunikasi) pemasaran efektif untuk 
stakeholder, terutama kepada para pelanggan sasarannya. 
Diantara alat promosi pemasaran, periklanan dipercaya sebagai 
pilihan yang tepat bagi produsen yang menghasilkan consumer goods 
dengan frekuensi penggunaan tinggi. Hal ini karena peiklanan tidak hanya 
berpengaruh pada preferensi dan perilaku pembelian konsumen terhadap 
produk, (Lilien dan Rangaswamy,2003). 
Pemasar melakukan komunikasi pemasaran melalui periklanan . 
pemasaran langsung, promosi penjualan, penjualan personal, publisitas dan 
hubungan massyarakat (Kotler,2002). Perilklanan merupakan salah satu 
kegiatan yang banyak dilakukan oleh perusahaan maupun perseorangan. 
Dalam periklanan pihak yang memasang iklan harus mnegeluarkan sejumlah 
biaya pada media. Jadi manurut Basu Swasta dan Ibnu Sukotjo (1999:223) 
1
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periklanan adalah komunikasi non-individu, dengan sejumlah biaya, melalui 
berbagai media yang dilakukan perusahaan lembaga non laba serta individu-
individu. 
Namun meskipun iklan menjadi pilihan yang menarik, iklan 
bukanlah satu-satunya elemen penentu yang mampu meningkatkan 
penjualan karena masih ada elemen bauran pemasaran lainnya, yaitu produk, 
harga dan distribusi yang ikut serta menentukan berhasil tidaknya penjualan 
(Purnama, 2001). 
  Hal tersebut dikemukakan oleh Kotler (1993 : 30) “Karena 
anggaran biaya iklan yang sangat besar, petumbuhan pasar yang terus 
meningkat itu harus disertai dengan kenaikan keuntungan yang memadai”. 
Agar suatu pesan iklan menjadi efektif proses pengiriman harus 
berhubungan dengan proses si penerima, untuk itu komunikator harus 
merancang pesan agar menarik perhatian sasarannya. Selain itu menurut 
Sutisna (2001 : 122) bahwa kepercayaan yang terbentuk merupakan hasil 
dan proses evaluasi terhadap informasi yang diterima. Di mana pesan iklan 
yang disajikan disertai dengan adanya pembuktian nyata akan manfaat dan 
kualitas produk akan menimbulkan keyakinan. Konsumen percaya akan 
produk tersebut melalui pesan iklan/informasi yang diterimanya. Akan tetapi 
Sutisna (2001 : 101) menyatakan keterlibatan yang tinggi dari konsumen 
atas pembeliannya akan lebih tinggi hubungan antara kepercayaan, sikap 
dan perilaku. Ketika konsumen mempunyai keterlibatan yang tinggi, sikap 
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merupakan bagian dan hirarki pengaruh yang menyebebkan keputusan untuk 
membeli (pertama kali konsumen mempunyai kepercayaan terhadap merek, 
kemudian mengembangkan sikap terhadap merek, dan kemudian 
memutuskan apakah membeli atau tidak).  
Dengan memberikan keyakinan pada pelanggan, iklan dapat 
mengukuhkan sikap dan dengan demikian juga mempertahankan kesukaan 
merek dan kesetiaan akan merek untuk tujuan melakukan pembelian 
terhadap produk tersebut (Sukarno, 2005 : 139). Mengukur sebuah iklan 
haruslah dilakukan secara berkala dan kontinyu, karena efektivitas iklan 
dapat diketahui dengan melakukan riset. 
Berdasarkan riset yang dilakukan oleh TBI (Top Brand Indonesian)  
Pengguna Sabun Pembersih Wajah dari tahun 2008-2010 di kota Surabaya 
adalah sebagai berikut :  
 
Tabel 1.1  Top Brand Indonesian Pengguna sabun pembersih wajah  
            Tahun 2008- 2010 


















  BV 
 2010 
Ponds 48,3% 25,2% 52,5% 99,5 2,2 35,2% 34,7% 35,4 % 





Dove 4,2% 4,1% 10,0% 100,0 -16,0 4,5% 4,7% 6,5% 
34,1% 
Sumber: www.google.co.id  
Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa fenomena yang terjadi 
selama 3 tahun terakhir ini mengalami penurunan pada pengguna sabun 
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pembersih wajah Dove di karenakan kurang gencarnya iklan sabun 
pembersih wajah DOVE women dalam melakukan pengiklanan. Sehingga 
yang biasanya memakai merek Dove pindah ke merek lain karena para 
konsumen  tidak ada keyakinan terhadap minat beli produk tersebut. Dilihat 
dari hasil TBI pada tahun 2008-2010 dari sumber  www.google.co.id . Pada 
tahun 2008 yang menduduki peringkat pertama adalah sabun pembersih 
wajah Ponds dengan nilai 35,4%, di peringkat 2 sabun pembersih wajah 
Biore dengan nilai 32,6% , dan di peringkat 3 sabun pembersih wajah Dove 
dengan nilai 6,5%. Untuk tahun 2009, yang menduduki peringkat pertama 
adalah sabun pembersihwajah Ponds dengan nilai 34,7%, peringkat 2 sabun 
pembersih wajah Biore dengan nilai 33,3% dan peringkat 3 adalah sabun 
pembersih wajah Dove dengan nilai 4,7% dan pada tahun 2010 yang 
menduduki peringkat pertama adalah sabun pembersih wajah Ponds dengan 
nilai 35,2%, peringkat 2 sabun pembersih wajah Biore dengan nilai 33,9% 
dan peringkat 3 sabun pembersih wajah Dove dengan nilai 4,5%. Pangsa 
pasar sabun pembersih wajah Dove di Surabaya tiap tahunnya yang masih 
sedikit ini menunjukkan bahwa minat beli sabun pembersih wajah Dove 
yang masih sedikit. Hal ini dindikasikan karena masih kurang gencarnya 
iklan sabun pembersih wajah Dove yang ditayangkan (sebagian besar 
melalui media cetak) sehingga produknya banyak tidak di sukai dan tidak di 
minati oleh konsumen. 
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. Hal ini didukung Brand Share dari ketiga sabun pembersih wajah 
di kota Surabaya menunjukkan posisi suatu merek yang paling diingat 
konsumen melalui media advertising, pada tabel berikut ini : 
Tabel 1.2 Brand Share Sabun Pembersih Wajah Dove Women 




 Sumber: www.google.co.id 
Minat beli adalah suatu proses pengambilan keputusan yang 
dilakukan oleh konsumen sebelum mengadakan pembelian atas produk yang 
ditawarkan atau yang dibutuhkan oleh konsumen tersebut. (Pandji, 
2000:228). 
Menurut Bernard (1982:117) dalam Gunawan (2003) efektivitas 
adalah suatu tiindakan dimana tindakan itu akan efektif apabila telah 
mencapai tujuan yang telah ditentukan. Mengukur sebuah iklan haruslah 
dilakukan secara berkala dan kontinyu, karena efektivitas iklan dapat 
diketahui dengan melakukan riset. 
Sikap menggambarkan penilaian kognitif yang baik maupun tidak 
baik, perasaan emosional, dan kecendrungan berbuat yang bertahan selama 
waktu tertentu terhadap beberapa objek atau gagasan. Sikap merupakan 
suatu evaluasi menyeluruh yang memungkinkan orang memberikan respon 
dengan cara menguntungkan atau tidak menguntungkan secara konsisten 
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berkenaan dengan objek atau altematif yang diberikan. Sikap konsumen 
merupakan suatu respon yang diberikan oleh pesan ikian dan ditangkap oleh 
konsumen. (Lingga Purnama, 2001). 
Tidak hanya faktor efektivitas iklan dan sikap konsumen yang 
perlu diperhatikan perusahaan untuk meningkatkan minat beli konsumen, 
akan tetapi perusahaan  harus memperhatiakn faktor keyakinan konsumen 
karena untuk membuat seorang konsumen merasa yakin atas produk yang 
ditawarkan, maka tidak terlepas dari mempelajari perilaku konsumen 
tersebut. Menurut Kotler (2000) dalam Sukarno (2005:139) keyakinan 
adalah gambarran pemikiran yang dianut seseorang tentang suatu hal. 
Dengan memberikan keyakinan kepada pelanggan bahwa merek atau 
pembekal tersebut secara terus-menerus memberikan tingkat kepuasan 
tertinggi untuk manfaat-manfaat yang paling penting iklan dapat 
mengukuhkan sikap dan dengan demikian juga mempertahankan kesuksesan 
dan kesetiaan untuk tujuan poembelian terhadap produk tersebut. 
Dengan efektivitasnya informasi yang diberikan melelui iklan 
tersebut, yang berupaya untuk mengenalkan merek dari produk yang 
ditawarkan, sehingga menimbulkan sikap dan keyakinan dari perilaku 
konsumen untuk mengadakan pembelian maka diharapkan para konsumen 
dan calon konsumen akan mempuyai niat beli terhadap produk yang 
ditawarkan melalui iklan dengan media televisi tersebut. 
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Atas dasar latar belakang tersebut, maka penulis tertarik untuk 
melakukan penelitian dengan judul “PENGARUH EFEKTIVITAS 
IKLAN, SIKAP DAN KEYAKINAN TERHADAP MINAT BELI 
KONSUMEN SABUN PEMBERSIH WAJAH DOVE WOMEN 
DI SURABAYA”. 
 
1.2.  Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian pada latar belakang maka rumusan masalah yaitu:  
1. Apakah efektivitas iklan akan berpengaruh terhadap sikap konsumen 
pada Sabun pembersih wajah Dove ? 
2. Apakah efektivitas iklan akan berpengaruh terhadap  keyakinan 
konsumen pada Sabun pembersih wajah Dove ? 
3. Apakah sikap konsumen akan berpengaruh terhadap minat beli 
konsumen pada Sabun pembersih wajah Dove ? 
4. Apakah keyakinan konsumen akan berpengaruh terhadap minat beli 
konsumen pada Sabun pembersih wajah Dove ? 
 
1.3.  Tujuan Penelitian 
Tujuan penelitian yang hendak dicapai dalam penelitian ini adalah:  
1. Untuk mengetahui efektivitas iklan akan mempengaruhi sikap 
konsumen pada Sabun pembersih wajah Dove. 
Hak Cipta © milik UPN "Veteran" Jatim : 




2. Untuk mengetahui efektivitas iklan akan mempengaruhi keyakinan 
konsumen pada Sabun pembersih wajah Dove. 
3. Untuk mengetahui sikap konsumen akan mempengaruhi minat beli 
konsumen pada Sabun pembersih wajah Dove. 
4. Untuk mengetahui keyakinan konsumen akan mempengaruhi minat 
beli konsumen pada Sabun pembersih wajah Dove. 
 
1.4.  Manfaat Penelitian 
Manfaat yang diharapkan dan penelitian ini adalah: 
1. Bagi Perusahaan 
Memberikan sumbangan informasi bagi perusahaan akan 
efektivitas iklan sebagai sarana komunikasi perusahaan. 
2. Bagi Ilmu Pengetahuan 
 Memberikan sumbangan terhadap ilmu pengetahuan, khususnya di 
bidang manajemen periklanan dan sebagai referensi atas penelitian 
lebih lanjut di waktu mendatang. 
3. Bagi Peneliti 
 Sebagai wawasan untuk mengetahui tentang pemasaran, terutama 
dibidang ekonomi dan dapat menerapkan ilmunya. 
4. Bagi Peneliti Lain 
Sebagai bahan informasi bila akan melakukan penelitian. 
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